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A palinka piaci szerepe modosult | EHETOSEG A PALINKA UJRAPOZICIONALASARA
miéta a kommersz italok

kategoriajabol presztizstermékké Hazankban a palinkakultiranak, mely magaban foglalja a gyimaolcspar-
valtozott. Porter (1993) szerint ebben lat készitésének és fogyasztdsanak a hagyomanyait, szertartsait, évsza-
az idészakban gyakran meg kell zados multja van. Kiléndsen a szilvapéalinka hires, melyet régebben szil-
valtoztatni a termelés, a marketing, voriumnak neveztek. Am az iparszer(i termelés és kereskedelmi forgal-
a forgalmazas, az értékesités mazas csak a 19. szazad masodik felében kezd6dott el, addig csak sajat
és a kutatds modszereit. A kialakul6 ~ fogyasztasra készitettek parlatokat Magyarorszagon. A hatalom egybdl
piaci szituacié egy Uj célcsoport  igyekezett a keletkez6 haszonbdl minél nagyobb részt kihasitani magéa-
megnyerésével lehet csak sikeres, nak, a f6zési jog és a szeszadd ekkoriban honosodott meg Magyaror-
ami egy (j stratégia kialakitasat ~ szagon. A 20. szazad elején az angol tron6rokds egy magyarorszagi la-
teszi szilkségessé. Ennek  togatasa soran igen elismer6en nyilatkozott a barackpalinkardl, s ettdl
kidolgozésahoz kivan segitséget ~ kezdve kisebb-nagyobb mennyiségl exportot is sikerult bonyolitani.
nyGjtani ez a tanulmany. A ll. vilaghaboru utan a tdmegtermelés korszaka kovetkezett, a palin-
ka eredeti jelentését ideiglenesen elvesztette, s az aromaval izesitett
kommersz italok nagy tomegben, olcs6 aron palinkaként keriiltek a bel-
foldi forgalomba (Balazs 1998).
Az Unidba val6 belépésiink el6tt fogalmazddott meg az igény, hogy
a palinka visszanyerje régi fényét, s ne a legolcsébb, a leggyengébb
minéségli magas alkoholtartalmu italok elnevezése legyen. Mivel az
Unié is ekkoriban kezdett nagy er6kkel rendet tenni az italfronton, s vé-
detté tenni az egyes teriletileg is meghatarozhaté italfajtakat, vilhgossa
valt, ha nem szabalyozzuk a palinka készitésének és forgalmazasanak
a helyzetét a belépés el6tt, akkor erre tobbet nem lesz alkalom. Ezért a
2002. julius elsején életbelépd Gj Magyar Elelmiszerkonyv szétvalasz-
totta a palinkat és a finomszeszb6l készilt kommersz szeszes italokat.
Ett6l kezdve a palinka sz0 jelentéstartalma megvaltozott. Az el6iras ér-
telmében a palinka - vagy gyumdlcsparlat - olyan szeszesital, mely ki-
zarélag gyumolcsnek vagy gyimoélcs mustjanak alkoholos erjesztésé-
vel és leparlasaval nyerhet6. A palinka készitéséhez kizar6lag Magyar-
orszagon termett és termelt nemes és vadgyimoélcs, sz616torkdly és
aszu szd6l6torkdly hasznalhato fel.
Az Unibhoz valé csatlakozasunk 6ta a palinka védett italla is valt:
csak magyar terilleten termett gyimolcsbél készilt parlat viselheti ezt a
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nevet. Egyetlen kis kivételt kényszerultink jévahagy-
ni, Ausztria négy tartomanydaban is lehet barackpalin-
kat el6allitani. A névhasznalat kizarélagossaga szigo-
ri szabalyzason alapul, mely tobbek k6zo6tt megtiltja
a cukor, az alkohol és barmilyen aromaanyag ada-
golasat. A pélinka védettsége tehat azt jelenti, hogy
ha az Uni6 barmely orszagaban valaki olyan palac-
kot vesz a kezébe, aminek a cimkéjén a palinka sz6
szerepel, akkor biztos, hogy az az el6irt technologia-
val magyar gyuimolcsbdl s Magyarorszagon késziilt.

A palinkdk egy szlkebb kdrének még nagyobb
védettséget biztositott az Unié: néhany palinkafajta
eredetvédett termékké valt, hivatalos megfogalma-
zas szerint foldrajzi arujelzd oltalomban részesiilt. Az
Uniéban a legmagasabb min8ségi szinvonalat képvi-
seld, mez6gazdasagi eredetl termékek kilén meg-
kulonboztet6 jelzést viselhetnek. Els6sorban azok a
prémium termékek keriilhetnek ebbe a csoportba,
melyek meghatarozhaté eredettel rendelkeznek, va-
gyis a min6ségre az jelenti a legfontosabb garanciat,
hogy honnan szarmazik az adott termék.

Az oltalom alatt all6 eredet-megjel6lés azt jelenti,
hogy a termékkészités minden fazisanak, az alap-
anyag el6allitasatél a késztermék csomagolasig a
meghatarozott foldrajzi tertileten kell térténnie. Ez
egyben azt is jelenti, hogy a ter-
meék jellemz8i egy adott foldrajzi
kornyezetnek és az ahhoz kap-
csolodé természeti és emberi té-
nyez6knek, valamint az e terile-
ten folyé termelésnek, feldolgo-
zasnak és el6éllitAsnak kdszon-
het6ek. Az oltalom alatt &ll6 fold-
rajzi jelzés esetében elegendd,
ha csak a termék el6éllitAsanak
egyetlen |épése torténik az adott
terileten. A védett termék hivata-
los neve mindig két részbdl all:
els6 rész az adott féldrajzi terllet, a masodik a ter-
mék megnevezése. A védettség soha nem egy mar-
kadnak szo6l, az adott terlileten barki élhet vele, ha az
el6irdsokat betartja. Az eredet-megjeldlés a k6z0Os-
ségi nyilvantartasi rendszerbe vald bekertléskor ke-
letkezik, s korlatlan ideig tart.

Az oltalom alatt all6 eredetmegjeldlést az alabbi
palinkak viselik:

- Szabolcsi almapalinka
- Szatmari szilvapalinka
- Kecskeméti barackpalinka
- Gonczi barackpalinka

- Békési szilvapalinka

Azo6ta egy U] fajta iranti kérelem is benyujtasra ke-
ralt, remélhetéen igy hamarosan bévil ez a kor az
Ujfehértoéi meggypalinkaval.

Gyakran nevezik a foldrajzi arujelz6 oltalommal
rendelkezd termékeket tévesen hungarikumoknak.
Valéban nagy a hasonlésag a két fogalomkor kozott,
am mégis léteznek alapvet6 kilénbségek. Az eredet-
védelem egy hivatalos, ellenérizhet, szamon kérhe-
t6 jogi kategoria, ezzel szemben a hungarikumok
ilyen formaban nem definialhatéak. E mellett a
hungarikumok, ellentétben a foldrajzi arujelzé olta-
lommal rendelkezd termékekkel, nem kotédnek fel-
tétlendl egy adott foldrajzi terilethez. Ugyanakkor
k6zos a két fogalom kozott, hogy 6nmagukban véve
még nem jelentenek biztos piacot, magas nyeresé-
get, csupan egy potencialis lehet6séget, mely j6 Uz-
letpolitikaval és hatékony marketingmunkaval hasz-
nosithaté. A palinka néhany éve e gondolatmenet
alapjan lehet6séget kapott, hogy betdrjon a presztizs
értékli min6éségi roviditalok vilagpiacara.

A magyar fogyasztok szamara a palinka a nemzeti
hagyomanyokhoz val6 visszatérést jelentheti. Tor6-
csik (2003) ramutat, hogy napjainkban divatos trend a
.gyokerek” keresése, az atmenthetd értékek applika-

»Az Unidhoz val6 csatlakozasunk 6ta a palinka védett
italla is valt: csak magyar terileten termett gyimaoalcs-
bdl készilt parlat viselheti ezt a nevet. Egyetlen kis ki-
vételt kényszerultink jovahagyni, Ausztria négy tarto-
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manyaban is lehet barackpalinkat el6allitani. A név-
haszndalat kizarélagossaga szigoru szabalyzason ala-
pul, mely tobbek k6z6tt megtiltja a cukor, az alkohol és
barmilyen aromaanyag adagolasat.”

lasa, mely a mult tiszteletét és ezzel az dsszetartozas
megerd@sitését szolgaljak. Ez érvényesiilhet a belfoldi
piacon is, s a kilféldén él6 magyarok, vagy magyar
szarmazaslak nagy szama miatt kulféldon is.

VALTOZAS A FORGALMAZASBAN

Mikor az ezredfordul6 idején felmerilt a palinka név-
hasznéalat szigoritasanak kérdése, a gyartok nehéz
helyzetbe kerultek. Nyilvanvalo volt, hogy révid tavon
szamukra ez kifejezetten forgalomcstkkenést fog
eredményezni, hiszen az addig forgalmazott termé-
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1. abra
A magyar szeszesitalpiac megoszlasa
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Forras: MSzSzT 2006.

keik nagyobb részét, mely véltozatlan aron kerdl a
polcokra, nem nevezhetik tobbet palinkanak. Csak
egy kis rész viselheti a megszokott és elfogadott pa-
linka elnevezést, ez viszont tobbszdrds aron kerulhet
csak forgalomba, s a min6séghez megfeleld Uj de-
sign kialakitasa szikséges hozza. A rendszeres
nagyfogyasztok az egészbdl annyit vesznek észre,
hogy az altaluk kedvelt olcsé ital palinka helyett sze-
szesitalként lesz kaphatd. Ettél vélhetéen csdkken a
bizalmuk, s lesznek akik masféle italt valasztanak.
Hossz( tdvon nem tlnt ennyire reménytelennek a
helyzet, abban lehetett bizni, hogy az Gj prémium ka-
kés6bb egy nagyobb szegmens is hivévé szegdd-
het. Az nyitott kérdés maradt, hogy egy ilyen radika-
lis arculatvaltozast, a pozicionalas teljes atrendezé-
sét a piac mennyi id6 alatt hajlandé elfogadni.

A nehézségeket is latva a szakma egésze optimis-
tanak bizonyult, s felvallaltak a lobbizast a tavoli cél
elérése érdekében: biztak benne, hogy a palinka az
igénytelen kommersz italbdl hamarosan igazi hunga-
rikumma valik.

A valtozasok kovetkeztében az (j pozicionalas sze-
rint a régi termékek, melyeket szeszesital elnevezés-
sel forgalmaznak, valtozatlan aron keriltek a polcok-
ra, a fogyaszt6i arcentrum 800 forint korll van. Az (j
prémium termékek, a valédi pélinkak, a prémium mar-
kakhoz mélté kiszerelésben kaphatbak, s aruk 2000
forintnal kezd6dik. A piaci igények a prognosztizalt
maodon valtoztak meg: 6sszességében csokkent a for-
galom 10-20%-kal, s ezen a sz(ikil§ piacon a fo-
gyasztok 90%-a a megszokott olcso italhoz ragaszko-
dik, elfogadva a névvaltozast. Egy Iényegesen kisebb
szegmens, a maradék 10% hajlandé medfizetni a
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3-4-szeres arat a valodi palinkaért. Ok tudjak, hogy
valédi palinka évtizedeken keresztil nem volt keres-
kedelmi forgalomban kaphaté (Jonas 2006).

Ennek megfelel6en a valédi palinka piaci részara-
nya ma nagyon alacsony. A Magyar Szeszipari Sz06-
vetség és Terméktanacs (MSzSzT) 2006. évi kimuta-
tasa szerint a hazai éves szeszesital forgalom 18,3
milli6 alkoholliter, s ennek mindossze 3,2%-a, 586
ezer alkoholliter a palinka (1. 4bra). Ha azokat az ita-
lokat is hozzaadjuk ehhez a mennyiséghez, melyek
az abran az egyéb szeszesitalok kdzo6tt szerepelnek,
mivel hivatalosan nem viselhetik a palinka nevet, de
palinkat is tartalmaznak (kecskeméti futyllés, mézes,
csaszarkorte szeszesital), akkor is csak 1 millié alko-
holliternyi mennyiségrél beszélhetiink.

Am ha val6s képet akarunk kapni, nem hagyhatjuk
figyelmen Kkiviil a feketepiac szerepét melynek nagysa-
gat a szakért6k 25-30%-osnak feltételezik! Ennek leg-
nagyobb hanyada vélhet6en a kizarélag hazi felhasz-
nalasra engedélyezett bérfézéssel készitett palinka.
Mennyisége korlatozva van, egy-egy csalad maximum
50 alkoholliter palinkat f6zethet évente, sajat hasznalat-
ra. T6ébb mint 100 ezer csalad él ezzel a lehetéséggel,
s igy 6 millié alkoholliter készill Magyarorszagon éven-
te ebbdl az italbol! A bérfézéssel késziilt palinka ado-
terhe lényegesen alacsonyabb a kereskedelmi célbol
el6allitott palinkdhoz képest. Naiv gondolat azt hinni,
hogy a bérf6zéssel készul§ palinka teljes egészében
valéban otthon fogy el, s nem kerll bel8le a piacra.

Megallapithato tehat, hogy a palinkaforgalmazas-
nak jelenleg a legnagyobb gondja a feketepiac. Né-
hany évvel ezel6tt az italforgalom ellen6rzését szigo-
ritani probaltak a parlamentben. A tdérvénytervezet
el6irta a vendéglatd egységek szadméra a napi kész-
letnyilvantartast, a szakzsargon szerint a standolast.
Vélhetéen ez a rendelet rendkivil megnehezitette
volna a bérf6zott palinkdk és a feketepiacon beszer-
zett egyéb, bizonytalan eredetil italok forgalmazasat
a vendéglatdé helyeken. Az utolsé pillanatban képvi-
sel6i inditvanyra ezt a kovetelményt torolték a tor-
vény megszavazasa el6tt a szévegbdl, arra valo hi-
vatkozassal, hogy ez elviselhetetlenll sok munkat je-
lentene a vendéglatdiparnak. A térvény ilyen forma-
ban val6é enyhitését valamennyi part megszavazta.
Ez a folyamat két évvel kés6bb még egyszer megis-
métlédott. J6l mikodik tehat a vendéglatd lobbi, pe-
dig becslések szerint 30-40 milliard forint adokiesést
okoz mindez a koltségvetésnek!

A hazai piacon tehat még kevés palinka fogy, am
az eredetvédelemnek els6sorban nem itthon, hanem



az Unié piacain kellene sikert hozni. Ez a piac oriasi
ugyan, de a palinka nélkdl is mar taltelitett, csak
rendkivil er6s marketingtdmogatassal lenne esély
szamottev forgalmat elérni. A versenyhelyzetet ront-
ja, hogy a kilféldi szeszesitalokhoz képest a palinkat
aranytalanul magas adoterhek
sUjtjak. Az Unié minimalisan 5,5
eurét ir el6 alkoholliterenként, ez-
zel szemben Magyarorszagon
2360 forint az ad4. Ennél az adé-
teher csak Ausztriaban maga-
sabb, az Uni6 o6sszes tdbbi orsza-

aban lényegesen alacsonyabb.
J yes Y vagrend.”

SWOT-ANALIZIS A PALINKA
HELYZETEROL ES A TENNIVALOK

A SWOT analizis (1. tablazat) alapjan, a piaci igények
felmérése el6tt egyértelmlien megfogalmazhatéak
azok a tennivalok, melyek az agazat sikeréhez elen-
gedhetetlenek. Ezek a jelenlegi kdrnyezeti és piaci
tényezO6kre tamaszkodnak, s alapfeltételei egy lehet-
séges agazati stratégia kidolgozasanak

Az arculat erésitése, az attitlid
megvéaltoztatdsa

A legnehezebb feladat a fogyasztok meggy6zése.
Ma még a legtébb embernek a pélinka szérdl negativ

egy évtized alatt a tarsadalmi megitélése gydkeresen
megvaltozott. A pdlinka esetében is megindult ez a
folyamat, &m ez az Ut hosszabb és régdsebb lesz, hi-
szen a régi értelemben vett palinka megitélése

, T0bb szervezet alakult a palinka népszerdisitése érde-
kében. Dicséretes, hogy sokan érzik szivigyluknek e
munkat, de kissé aggasztd a szervezetek nagy szama,
félé, hogy rivalizdlasuk nem a pdlinka ugyét seqiti
majd. A legrangosabb szervezet a Magyar Palinka Lo-

rosszabb volt a borénal. Az Uni6 altal elfogadott vé-
dettség a magyar eredetet hangsulyozza, vagyis a
kommunikaciéban a hungarikum jelleget érdemes a
fokuszba allitani akar itthon, akar kulfoldon.

A média leghatékonyabban e munkat a versenye-
ken elért eredmények népszerisitésével segiti. Valo-
szinlleg ez jelenti az els6 lépést a kdzvélemény
megvaltoztatasa érdekében, hiszen annak hirértéke
van, ha egy magyar palinka nemzetk6zi versenyen
elismerést, eredményt ér el. A kilféldi sikereket a ha-
zai versenyek egészitik ki. Mivel ezek csak a palinka
védettségének megteremtése oOta léteznek Magyar-
orszagon, minden kezdeményezés az elmult néhany

évben egyben hagyoméanyteremté
céllal jott létre.

1. tablazat

SWOT analizis a palinka helyzetér6l
Erésségek Gyengeségek
Kivalé minéségl, béséges alapanyag Magas adok

Uniés védettség

A termel6k szakértelme

Igényes kiszerelés, nagy valaszték
Tradiciondlis termelési kultira
Javulé min6ség

Kivald6 nemzetkozi versenyeredmények

Lehet6ségek

Kommunikaciés offenziva
Torvények, ellen6rzés szigoritasa
Gyumolcstermeszt6k integralasa
Gasztronémiai |épésvaltas
Hungarikumok piaci érvényesitése

Turisztikai szerep erGsitése

Feketepiac, hamisitas

A hatékony marketingmunka hianya
Alacsony piaci részarany, export hianya
Nem egyértelm(i kommunikacié
Gyenge érdekérvényesité képesség
Erés versenyhelyzet

Kedvezétlen vasarléi attitlid

Veszélyek

Bels6 ellentétek, megtéveszté termékek
Novekvd italbehozatal

Sz(kil6 belfoldi piac

Kedvezétlen adévaltoztatas

Tobb szervezet alakult a palin-
ka népszerisitése érdekében. Di-
cséretes, hogy sokan érzik sziv-
Ugyiknek e munkat, de kissé ag-
gasztd a szervezetek nagy szdma,
félé, hogy rivalizalasuk nem a pa-
linka tgyét segiti majd. A legran-
gosabb szervezet a Magyar Palin-
ka Lovagrend. Ennek az egyesi-
letnek a céljai kdzott szerepel a
palinka megismertetése a vilag-
gal, rendezvények szervezésével,
tAmogatasaval hozzajarulni a ma-
gyar gasztronémia és az idegen-
forgalom fejl6déséhez, valamint a
palinka torténelmi hagyomanyai-
nak apolasa.

Attorést jelentett 2004-ben Bu-
dapesten, a Belvarosban, a Ma-
gyar Palinka Hazanak megnyitasa.
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Ez a bolt a legnagyobb vélaszték segitségével mutatja
be az agazat exkluziv fajta kinalatat. Ma mar tébb ha-
sonlé kereskedelmi egység is nyilt a févarosban.
Egyre tobb rendezvényt is bonyolitanak a palinka
jegyében, els6sorban Budapesten. 2007 6szének ele-
jén egy hénap alatt harom palinka fesztivalt is rendez-
tek a févaros legfrekventaltabb helyein, a Duna parti
korzon és a Véarban. E fesztivalok sikere, latogatottsa-
ga, sajtovisszhangja hasonlitott a masfél évtizeddel
kordbban megrendezett elsd févarosi borfesztivaloké-
hoz. Akkor ezek még kuridzumnak szamitottak és Ut-
tor6 szerepet toltdttek be, ma mar tébb tizezres t6-
megrendezvényekké nétték ki magukat. Ha a palinka-
fesztivalok hasonl6 pélyat futnak be, aligha lesznek el-
adasi gondjaik a termel6knek és forgalmazdknak.

A szirke- és feketepiac visszaszoritasa

A legnagyobb veszélyt véaltozatlanul a feketegazda-
sag jelenti a palinka szamara. Vilagosan, a konfliktu-
sokat is véllalva, meg kell fogalmazni, hogy pillanat-
nyilag a bérf6zdék és a vendéglatbipar jelenti a mi-
néségi palinkaforgalmazas novekedésének és a péa-
linka hitelességének a legnagyobb akadalyat. A po-
tencialis szovetséges e kérdés megoldasaban a ma-
gyar kormany lehetne, hiszen e két szegmens tevé-
kenységének korlatozasaval illetve szigoru ellen6rzé-
sével a feketegazdasag visszaszorithatd lenne, s az
adodbevételek jelentdsen novekednének.

A tdrvénytisztel6 palinkakészitket ellehetetleniti a
mai allapot, amikor a bérf6zétt palinka jelentds része
illegalis csatornakon keresztil a gasztron6miaban és
a kereskedelemben keril forgalomba. Szinte minden
magyarorszagi piacon arulnak bizonytalan eredet(
pélinkat. Sziikséges rendet teremteni a vendéglatas-
ban, Gjra neki kell futni a napi készletellenérzés tor-
vényi megkovetelésének. Taldn egyszer megérti a
hatalom, hogy a gasztron6miai agazati lobbi érdeké-
nél fontosabb a térvényesség, a vendégek védelme,
s nem utolsé sorban az 4llami bevétel alakulasa.

K6z6s érdekeltségi rendszer
a gyumolcstermesztékkel

Potencialis szovetségesek a magyarorszagi gyi-
molcstermesztdk, akiknek évek ota sulyos értékesi-
tési gondjaik vannak. Jelenleg a kereslet-kinalat pilla-
natnyi alakulasa donti el az aktualis felvasarlasi ara-
kat. Amennyiben a palinkaforgalmazas noévekszik,
egyre biztosabb piacot nyujthatnak a palinkaf6zdék
a gyumolcstermesztbknek. igy lehetéség nyilhat az

integracio erGsitésére, elszoér hosszu tava kereske-
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delmi kapcsolatok kialakitasaval, majd a k6z6s érde-
keltség megteremtésével.

A gasztronOmiaban betdltott szerep
korrigalasa
Fogyasztasi szempontb6l egy komoly kérdéssel kell
szembenézni a palinkaforgalmazoknak: milyen szere-
pe lehet ennek az italnak a mai, modern vilagban? A
hagyoméanyos péalinkafogyasztas megsziingiéiben van,
ma mar ritkasdgszamba vehet6, hogy valaki egy reg-
geli felessel” inditsa a napjat. Amig az emberek tobb-
sége nehéz fizikai munkat végzett, télen-nyaron a sza-
bad levegdn dolgozott, s csak a leggazdagabbak jar-
tak egész nap személyautoval, addig a tarsadalom el-
fogadta a reggeli italozast. Nem talzas azt allitani, hogy
e szokas révén - kulondsen a téli hidegben - a kultara
részéve valt a palinka reggeli kortyolasa, ahogy a koz-
ismert koszontés is ezt fogalmazta meg: PAélinkas jo
reggelt kivanok! A masik szokas, az étkezés el6tti, ape-
ritif italként valé fogyasztas ugyancsak korszer(tlenné
valt. Az egészséges taplalkozasi kultiraban semmi
sem indokolja, hogy étkezés el6tt, éhgyomorra témény
szeszesitalt igyunk, Eurépa fejlett italkultGraval rendel-
kez6 orszagaiban toményitalt nem isznak étkezés el6btt.

Ha tehat a pélinkafogyasztas novekedésében biz-
nak a forgalmazok, ki kell talalniuk, Gjra kell fogalmaz-
niuk az ital fogyasztasanak motivaciojat. A feladat
nem tal bonyolult, hiszen szamos orszagban mar tal-
jutottak ezen a probléman, s a roviditalokat az étkezés
végén, digestivként fogyasztjadk. A sz6 jelentése mar
utal is a funkcidra, ,emésztést el6segitd nedv”. A pon-
tos forditas, a kdznyelv szerint a digestiv ital evés utan
Jsendbe rakja a gyomrot”. Ha ezt a régi-Uj koncepciot
a szakma elfogadja, kbvetkezhet a munka neheze, a
kommunikacié segitségével meghonositani az étke-
zést zard pélinkafogyasztast.

A véleményformal6 fogyasztéi réteg megnyerése
a cél, akik gyakran étkeznek étteremben, ezért a ven-
déglatoipar meggy6zése lehet az els6 l1épés. Sziszte-
matikus munkaval tovabbképzéseket kell szervezni.
Erre forrast kell biztositani, s meggy&zni a vendégla-
t6 szakembereket, akik a palinka potencialis vasarloi
lehetnének. A kurzus két sulyponti kérdése: az igazi
palinka bemutatasa és ennek a gasztronémiaban
valoé szerepe. Ha néhany év alatt tobb ezer embert si-
keril igy meggy6zni, bizonyara a hatds sem marad
el. Nem mond ellent ennek a stratégianak az a tény,
hogy jelenleg atérvény kiskapujat kihasznalva épp a
vendéglatoipar felel6s a palinka feketepiaci forgal-
mazaséért. Ha a torvényes keretek adottak, s azt



mindenki betartja, az italgyartok és a gasztrondmia
szlikségszerien hossz( tavon stratégiai partnerei
egymasnak.

Ko6zOsségi marketing az orszagimazs
felhasznéalaséaval

A palinka eredetvédelme, hungarikum jellege 6rven-
detes lehet6ség, de bnmagaban véve még nem je-
lent feltétlen piaci sikert. Ehhez komoly marketing-
munkéara van szikség itthon és kulféldon egyarant.
Nem az alkoholfogyasztas novelése a stratégiai cél,
hanem a fogyasztasi struktura atalakitdsa. Az egész-
ségre karos kommersz italok, s f6ként a bizonytalan
eredetd hamisitvanyok helyett fogyasszon minél
tébb ember korlatozott mennyiségli egészséges, ga-
rantalt szarmazasu italt. Ehhez a tajékoztatas, a rek-
lam, a kommunikacio minél tébb csatornajat, lehet6-
ségét fel kell hasznalni. Ez csak egyltt, egységes
akarattal val6sithatd meg. A szakmanak csak akkor
van esélye az életben maradasra, s kés6bb a nove-
kedésre, ha ez a széleskor(i 6sszefogas megvaldsul.

A FOGYASZTOI MAGATARTAS

Mint minden termék piaci sikerét, a palinkaét is a fo-
gyaszt6i magatartas hatarozza meg. Ezért a stratégi-
at csak olyan korultekint6éen készil§ piackutatasra
lehet alapozni, mely a vasarloi dontésrél széleskord
informéciobazist épit ki. Am ezt megel6zve célszerii
relevans szekunder adatokra tamaszkodva hipotézist
feléllitani a véarhat6 fogyasztéi magatartasrdl. Ezt
Kotier (1999) alapjan a ,,7 O” modell segitségével a
2. tablazatban lehet feltérképezni.

Occupants (Kik alkotjak a piacot?)

Az Ujrapozicionalt termék vasarloi kore alapvetéen
mas, mint a régi, olcs6 kommersz italé. Ez a vasarloi

csoport Iényegesen szilkebb, hiszen a megujult pa-
linka nem a nagy alkoholfogyaszték igényeit prébalja
meg kielégiteni. Harom jol elkllénithet6 piaci szeg-
mens hatarozhaté meg: az elsd csoport az igényes,
jémodu italkedvel6ké, akik els6sorban sajat fogyasz-
tasra vasarolnak. A masodik vasarléi kor az ajandé-
kozoké, akik masok szamara vasarolnak. E csoport
anyagi helyzete heterogén, vannak koztik jomdéduak
is, de olyanok is, akik szegények, sajat céljukra soha
nem vasarolnanak markas italt, de mivel az ajandé-
kozasi motivum er8s, kénytelenek magas aron vasa-
rolni. A harmadik szegmens a Magyarorszagra lato-
gatd kulfoldi turistaké.

A harom csoport motivacidja, elvarasai, vasarlasi
szokasai alapvet6en eltérnek egymastél, s mivel
mindharom szerepe meghataroz6 lehet egy esetle-
ges piacbdvités esetében, ezért érdemes fogyasztoi
magatartasukat elemezni, s a markans kilonbségek-
re nyomatékosan ramutatni.

A jelenlegi adatok alapjan a vendéglatoipar még
nem tekinthetd 6nall6 szegmensnek, legélis palinka
forgalmuk csekély. A mar emlitett szigoritasok teljesu-
Iése esetében azonban feltétlendl a jov6ben szamitani
kell e terilet névekedésében lév6 lehet8ségekre is.

Objects (Mit vasarolnak?)

RoOgton a vasarlas targya esetén nyilvanvaldak az elté-
rések. A tobbnyire jol tdjékozott italkedvel6 igazi
presztizsvasarld, szamara a minéség a legfontosabb
szempont. Rovidital-szikséglete nagyjabdl allandé,
ezért versenytarsként a kilféldi markas italok johetnek
szamitasba, azaz a bdvilés csak ezek rovasara tor-
ténhet. Az ajandékozo6 nem feltétlendl ért az italokhoz,
az is el6fordulhat, hogy sajat maga nem is fogyaszt
szeszesitalt. Az § vélasztasa els6sorban a latvanyon
alapul, adott arkategoriaban a leglatvanyosabb kisze-
relési italt vasarolja meg, mely megitélése szerint a

Az egyes piaci szegmensek jellemzgi

2. téblazat
Vevok Jomaédu, igényes italkedvel6k
Termékek kivalé min6ség
Célok sajat fogyasztas
Befolyasolok sajat tapasztalat, szakmai inf.
Miveletek sajat dontés
Alkalmak folyamatos
Boltok megszokott szakbolt

Forrés: Sajat szerkesztés

optimalis ar-érték arany
orémszerzés masnak
elado

idegen befolyas
alkalomhoz kotott

esetleges

Ajandékozok Kulfoldi turistak
hungarikum

emlék vagy ajandék

eladd, idegenvezetd

erés idegen befolyas
turistadton sz(k idékeretben

turisztikai célallomason
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legoptimalisabb ar-érték arannyal rendelkezik. Ezzel
szemben a turista valasztasat a hungarikum jelleg ha-
tarozza meg, a meglatogatott orszagra, esetleg vidék-
re jellemzé, s erre emlékeztet§ terméket keres.

Objectives (Miért vaséarolnak?)

A vélasztast a vasarlas célja hatarozza meg. Az ital-
kedvel6 sajat igényei, izlése alapjan dont, hiszen a va-
sarolt italt 6 és kdzvetlen kérnyezete fogyasztja el. Az
ajandékozo elégedettsége akkor teljes, ha az altala
megajandékozottnak sikertl 6rdmet szereznie, fug-
getlendl attol, hogy egy csaladtagrol, baratrél vagy
akar orvosrol, tanarrdl van sz6. Egy kuriozum medgfi-
gyelhet6: roviditalt szinte kizarélag férfiaknak ajandé-
koznak. A turista szamara a magyaros jelleg az emlé-
ket er6siti, s ez akkor is igy van, ha az italt esetleg
nem sajat maganak, hanem masnak vasarolja.

Organization (Ki vesz részt a vasarlasban?)

Az els6 szegmens fenntartja a jogot arra, hogy sajat
maga dontsén, nem szeretné masok kbdzvetlen segit-
ségét igénybe venni. Rendelkezik tapasztalatokkal,
figyelembe vesz el6zetes informacidkat, de a dontést
sajat maga hozza. Az ajandékozOok mar kozel sem
ilyen hatéarozottak. Vagy tajékozdédnak az Aaltaluk

Az ajandékoz6 nem feltétlendl ért az italokhoz, az is
el6fordulhat, hogy sajat maga nem is fogyaszt sze-
szesitalt. Az § valasztasa els6sorban a latvanyon ala-
pul, adott arkategoriaban a leglatvanyosabb kiszerelé-
sl italt vasarolja meg, mely megitélése szerinta legop-
timalisabb ar-érték arannyal rendelkezik. Ezzel szem-
ben a turista valasztdsat a hungarikum jelleg hatarozza
meg, a meglatogatott orszagra, esetleg vidékre jellem-

z6, s erre emlékeztet6 terméket keres.”

megajandékozni kivant személy igényeirdl, izlésvila-
gardél vagy tanacsot kérnek az elad6tdl. Még tajéko-
zatlanabbak a kulféldi turistak. Az 6 dontésiukre az
idegenvezet6 tobbnyire korlatlan hatassal bir.

Operations (Hogyan vasarolnak?)

Az italkedvel6k hatarozott elképzeléssel lépnek a
boltba, ismerik a valasztékot, s mar el6re eldontot-
ték, hogy mit fognak vasarolni. Az arakat ismerik, de
ez nem elsddleges szempont a dontéshozatalukban.
Az ajandékozok altaladban arban gondolkodnak, egy
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meghatarozott 6sszegért szeretnének ajandékot va-
sarolni, s a boltban pillanatnyilag meglévé készletbdl
valasztanak. Szivesen veszik, ha segitséget kapnak
az eladoétoél, hiszen altaldban nem értenek az italok-
hoz. A turistdk a kdzvetlenil a vasarlas el6tt kapott
informacidkra tamaszkodnak. Nem arérzékenyek, hi-
szen sajat hazajukban gyakran alapvetéen mas az
italok arszerkezete, s ezért nem tudjak megitélni,
hogy mi az olcs6, s mi a draga. Egyértelmiien 6k a
legbizonytalanabbak, s ezért a legjobban befolyasol-
hatéak is. Szeretnének j6 min6éségl, s az adott vi-
dékre jellemz6 italt venni, de mivel nem ismerik az
adott ital mindségi kritériumait, s a palackon 1év6 in-
formaciokb6l sem értenek sokat, méasok tanacsai
alapjan dontenek. Elsédleges informacioforrasuk, az
idegenvezet6 felkésziti 6ket, miel6tt a boltba lépné-
nek, am a vasarlas pillanataban az eladok is befolya-
solhatjdk dontésiket.

Occasions (Mikor vasarolnak?)

Talan erre a kérdésre kapott valaszok k6zott van a
legnagyobb eltérés. Aki sajat fogyasztasra vasarol
italt nincs alkalomhoz kotve, akkor veszi meg ked-
venc italat, amikor jonak latja. Ezen belll t6bb vasér-
I6i magatartas is elképzelhetd: van aki akkor vasarol,
ha fogytan az otthoni készlete, van
aki id6nként megajandékozza ma-
gat, s van akinek otthon italgydjte-
ménye van, s ennek bovitéséhez
keresi a kulonlegességeket. Az
ajandékozO6k adott alkalomhoz
vagy eseményhez vannak kotve.
Els6sorban a karacsony el6tti he-
tek jelentik a f6 idészakot, de a
szakboltokban egy-egy jelent6-
sebb névnap alkalmaval is kimu-
tathatéan novekszik a forgalom. A
turistdk az utazas folyaman rend-
kivil szlk id6keretet kapnak a va-
sarlashoz. Ez nem tesz lehetévé hosszas gondolko-
dast, valogatast, a pillanatnyilag rendelkezésre all6
arukészletbdl kénytelenek valasztani, tipikusan meg-
figyelhet6 esetlkben a véasarlasi kényszer. Kiléno-
sen igaz ez a csoportos utakon, de az egyéni turistak
lehet6ségei sem sokkal tagabbak.

Outlets (Hol vasarolnak?)

A min6ségi fogyasztok tudatosan vasarolnak, vagy
olyan boltba mennek, ahol kedvenc italukat biztosan
beszerezhetik, vagy olyan uzletbe, ahol nagy a va-



laszték a min6ségi italokbdl. Ezért tébbnyire a szak-
boltokat részesitik elénybe. Az ajandékozék szuper-
marketbe, ajandékboltba vagy italszakboltba men-
nek vasarolni. El6bbi esetben a szok&sos bevasar-
lassal kotik egybe az ajandékital beszerzését, utébbi
esetben kizarélag e célbdl indulnak atnak. A turistak
altal latogatott boltok szama igen szik, kizarélag az
idegenforgalmilag frekventalt he-
lyeken talalhaté Uzleteket, ahol a
valaszték is a turistak feltételezett
igényei szerint kerll kialakitasra.

A szakma nagy er6feszitéseket
tesz a pélinkaturizmus megterem-
tése érdekében. Ha ez sikerrel jar,
valamennyi szegmens vasarlasi
lehet8sége bévilhetne: a kereske-
delmi forgalom mellett a kdzvetlen
termeldi forgalmazéas is rendelke-
zésikre éllna. igy a palinka, mint
hungarikum, nemcsak a belfoldi
kereskedelmi forgalmat szinesitené, hanem az or-
szag turisztikai kinalatat is gazdagitana.

A FOGYASZTO!| ELEGEDETTSEG

A harom piaci szegmensnek nemcsak a vasarléi ma-
gatartasa kilénb6z6, hanem az elégedettségiket
meghatarozo6 tényezdék terén is oriasiak a kilénbsé-
gek. Hofmeister Toth és tsai (2003) ramutatnak, hogy
a fogyasztdi elégedettség mar a fogyasztas el6tt ki-
alakul, azaz, a vaséarlé annak alapjan itéli meg a ter-
mékeket, hogy 6énmaga milyen elvarasokat alakitott
ki a termékkel szemben. Ha igy vizsgaljuk a vasarloi
csoportokat, megallapithatjuk, hogy gyokeresen ki-
[6nbdznek egymastol.

A hagyomanyos értelemben vett min6ség iranti el-
kotelezettség csak az elsé csoportra jellemzd. Ok jol
informaltak, nagyjabol képesek objektiven megalla-
pitani a vasérolt ital valés minéségét, s dontésiket
ehhez igazitani. Ha esetleg elégedetlenek, atpartol-
nak masik italhoz, ami nagy veszteség a gyarténak,
hiszen visszatérd vevlk, akiknek a hiisége, lojalitasa
rendkivil fontos.

Az ajandékozok szamara egyetlen szempont léte-
zik az elégedettség szempontjabél: hogyan fogadja
a megajandékozott az altala adott italt? Mivel az ese-
tek tobbségében err6l nincs konkrét informacidja, az
elégedettsége meglehetésen bizonytalan.

Még nehezebb véleményt alkotni egy turista va-
sarlasarol. Az 6 szamara az emlék a f6 motivum, s

mivel a vasarolt termék min6éségi paramétereit nem
ismeri, elégedettségében ez feltehetden nem jatszik
tal nagy szerepet. igy elégedettsége az érzelmeitdl
figg, ami nem annyira a konkrét termékhez, hanem
az utazasa emlékeihez kapcsolodik.

Fentiekbdl kovetkezik, hogy barmilyen piackuta-
tds eredménye csak fenntartasokkal értelmezhet6,

»A szakma nagy erb6feszitéseket tesz a palinkaturizmus
megteremtése érdekében.
mennyi szegmens vasarlasi lehetésége bdviulhetne: a
kereskedelmi forgalom mellett a kdzvetlen termeldi for-
galmazas is rendelkezésikre allna. igy a palinka, mint
hungarikum, nemcsak a belf6ldi kereskedelmi forgal-
mat szinesitené, hanem az orszag turisztikai kinalatat is
gazdagitana.”

Ha ez sikerrel jar, vala-

hiszen csak egy szegmens elégedettsége mutathato
ki direkt médon. igy a forgalmaz6k szamara a véle-
ménybefolyasolok meggydzése és a latvanyos de-
sign kialakitdsa legalabb olyan fontos, mint a miné-
ség biztositasa.
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